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El trabajo realizado comprende la calidad de servicio y la fidelización del cliente en 
la empresa Mihast E.I.R.L., Ate – 2019, tuvo como objetivo, analizar cómo se relacionan la 
calidad de servicio y la fidelización del cliente. La investigación es de nivel correlacional, 
tipo aplicado, enfoque cuantitativo y diseño no experimental de corte transversal. La 
población objeto de estudio está conformada por 40 clientes en la cual se tomó el total, es 
decir, población censal. El instrumento es el cuestionario, distribuidos en dos variables y 9 
dimensiones en total, está conformado por 36 ítems el cual fue validado por tres entendidos 
de la materia tuvo 82.3% y 80% representa un alto grado de validación. La técnica es la 
encuesta que se realizó a los clientes de la empresa Mihast E.I.R.L.  
Asimismo, el alfa de cronbach obtuvo como resultado 0.917, tiene una fiabilidad muy 
alta, para ello, se empleó el software SPSS V25, finalmente el estudio concluyó que las 
variables se relacionan significativamente teniendo un coeficiente de correlación de Rho de 
Spearman 0.840 lo cual significa que tiene una correlación positiva muy fuerte. 
 
 






The work carried out includes the quality of service and customer loyalty in the company 
Mihast E.I.R.L., Ate - 2019, aimed to analyze how the quality of service and customer 
loyalty are related. The research is of correlational level, applied type, quantitative approach 
and non-experimental cross-sectional design. The population under study consists of 40 
clients in which the total was taken, that is, census population. The instrument is the 
questionnaire, distributed in two variables and 9 dimensions in total, is made up of 36 items 
which was validated by three experts on the subject had 82.3% and 80% represents a high 
degree of validation. The technique is the survey that was conducted on the clients of the 
Mihast E.I.R.L. 
Likewise, the cronbach alpha obtained 0.917, it has a very high reliability, for this, the SPSS 
V25 software was used, finally the study concluded that the variables are significantly 
related having a Spearman Rho correlation coefficient 0.840 which means which has a very 
strong positive correlation. 
 
 









La realidad problemática del estudio presentó las siguientes variables que son la calidad de 
servicio y la fidelización del cliente. 
En el mundo empresarial, la calidad en el servicio es de mucha importancia, puesto 
que toda entidad ofrece atención en base a las necesidades del cliente durante su estadía, por 
lo tanto, un comprador debe sentirse contento y satisfecho con el servicio brindado de esa 
manera generara el desarrollo y crecimiento estable de una entidad. 
La calidad en el servicio se manifestó mediante el cumplimiento de las expectativas 
del consumidor, optimizando así la adquisición del producto de manera fácil y segura. Esto 
hizo que la empresa quede como una entidad de calidad y presente en la mente del 
consumidor fidelizando sus preferencias de consumo.  
A nivel mundial, mediante investigaciones ya realizadas, la globalización de la 
economía internacional hizo que la competencia se incremente respecto a las empresas que 
buscan la excelencia de la compañía. Sin embargo, se tiene que tomar en cuenta la 
innovación y el servicio al cliente ya que representa un factor fundamental del crecimiento, 
puesto que, se relaciona de manera directa el cliente con la empresa. (Diario Digital RD, 
2016) 
Marketing XXI en el año 2014, mencionó que la satisfacción se consigue debido al 
grado de consumo en la empresa y esto conlleva a una buena atención en los clientes. Sin 
embargo, en países como Colombia, México, Perú y Chile, se determinó que “el 74% de las 
decisiones de consumo en las empresas son comparadas por los clientes en cuanto a la 
calidad brindada, de la misma manera, se tomó como un factor fundamental a la innovación 
del producto que brinda cada compañía” (Diario Digital RD, 2016). 
A nivel nacional, el parque automotor se ha incrementado considerablemente. Así 
mismo, la Cámara de Comercio de Lima en el 2016, solo en Lima y Callao se concentra casi 
el 66 % que equivale a los 1,7 millones de automóviles. Cada uno de estos vehículos necesita 
un control periódico de revisión y mantenimiento. Sin embargo, para los talleres de mecánica 
autorizada u reglamentaria existe un déficit de consumidores. Uno de los factores que ha 
originado esta crisis es la proliferación de talleres piratas que se ha situado en las principales 
2 
 
vías. El efecto inmediato es la lucha indiscriminada por reducir los precios, en consecuencia, 
la baja calidad en los servicios. (Diario el comercio, 2018)  
A nivel local, Mihast E.I.R.L es una empresa de servicio enfocada al mantenimiento 
y reparación de vehículos, con 17 años de experiencia en el sector automotriz, se observó 
que tiene un mal concepto sobre la calidad de servicio que ofrece el taller y eso repercute en 
la poca fidelización de los consumidores que esperan una atención adecuada. El principal 
problema es que no ha sabido como elevar los niveles de calidad en sus servicios generando 
así un malestar e insatisfacción en sus clientes. Puesto que la empresa aún posee el concepto 
de que arreglar un carro es suficiente, en consecuencia, esta no ha podido crecer, ni 
posicionar su marca. Así mismo, se sugiere que deben innovar su capacidad de gestión para 
mejorar sus estándares de calidad lo cual permita que los clientes puedan satisfacer sus 
expectativas. En resumen, esta investigación pretende mostrar la relación entre las variables 
de calidad de servicio y fidelización del cliente en la empresa Mihast E.I.R.L. 
Para el desarrollo del estudio se tomó diversos trabajos previos, entre ellos se menciona los 
antecedentes internacionales. 
Guzmán, (2013). En su título “La calidad de servicio y su influencia en la fidelización 
de los clientes del Hotel Titanic de la ciudad de Ambato”. Presentado en la Universidad 
Técnica de Ambato – Ecuador, para obtener el Título de Ingeniera en Marketing y Gestión 
de Negocio, su objetivo principal es determinar que estrategias de calidad de servicio 
influyen en la fidelización. La investigación es cuantitativa, nivel descriptivo – correlacional, 
no experimental, la población es finita de 302 usuarios, para ello, se utilizó un cuestionario. 
Para concluir, la investigación realizada mediante las encuestas, muestran que la prueba 
estadística de Chi cuadrado 𝑋2= 16.85 > 𝑋𝑡
2 = 9.48 el chi cuadrado tabular, debido al 
resultado se rechaza (Ho) y se acepta (H1), es por ello, que mientras se brinda una buena 
cortesía en el servicio va a mejorar la preferencia de regresar al Hotel.  
García, (2013). En su título "La calidad del servicio y la fidelización del cliente de 
la estación de servicio el terminal de la ciudad de Latacunga", Presentado en Universidad 
Técnica de Ambato – Ecuador, para obtener el Título de Ingeniera en Marketing y gestión 
de Negocios, tiene como objetivo determinar de qué manera la calidad del servicio incide en 
la fidelización del cliente. La metodología es nivel descriptivo – correlacional, enfoque 
cualitativo - cuantitativo, la población es de 303 y su muestra es de 173 clientes y personal 




2 = 9.49 el chi cuadrado tabular ,debido a los resultados se acepta (H1) y rechaza (Ho), 
es decir, la calidad en el servicio mejorara la fidelización. 
Chicaiza, (2014). En su título “La calidad del servicio y su incidencia en la fidelidad del 
cliente de la Hostería Leito los Llanganates resort del Cantón Patate”, en la Universidad 
Técnica de Ambato - Ecuador, trabajo para el Título de Ingeniera de empresas, cuyo objetivo 
es determinar de qué manera la calidad del servicio incide en la fidelidad del cliente. La 
metodología es nivel descriptiva – correlacional, enfoque cualitativo - cuantitativo, la 
población es finita del universo de la empresa. Concluyendo que existe relación entre las 
variables, 𝑋𝑡
2 =9.49 < 𝑋2𝑐=23.04 se acepta (H1),debido al resultado si se presenta un nuevo 
modelo de calidad en el servicio se obtendrá una mayor fidelización. 
Mazabanda, (2015). En su título “La calidad del servicio y su influencia en la 
fidelización de los clientes de la empresa Mega Multisuelas de la Ciudad de Ambato”,  
Presentado en la Universidad técnica de Ambato – Ecuador, Título de Ingeniera en 
Marketing y Gestión de Negocios, el objetivo es analizar la calidad de servicio y su 
influencia en la fidelización de los clientes. El nivel es descriptiva - correlacional, de enfoque 
cuali -  cuantitativo. En conclusión, tiene una confiabilidad de 95%, como 𝑋𝑐=78,89 
2  > 
𝑋𝑡=16,91 
2 se rechaza el Ho y se afirma H1, debido a ello, si existe relación entre sus variables. 
Vega, (2016). En su tesis “Calidad del servicio y lealtad del cliente de los bares del 
cantón baños, provincia de Tungurahua”, Presentado en la Universidad de las Fuerzas 
Armadas - Ecuador, para el Título de Ingeniero en Administración Turística y Hotelera, 
Cuyo objetivo es analizar ambas variables. La metodología es nivel descriptiva – 
correlacional, enfoque cuantitativo, se utilizó el modelo SERVQUAL, la validez y 
confiabilidad utilizado será del 95%, la técnica de análisis de datos es el cuestionario en la 
que se utilizó el programa el IBM SPSS V22. En conclusión, si existe relación entre las 
variables ,𝑋2𝑐= 28,92 > 𝑋2𝑡= 12.592  chi cuadrado tabular , debido a ello,  se rechaza (Ho)  
y se afirma (H1). 
Del mismo modo, se menciona los antecedentes nacionales que nos ayudaran a tener 





Hernández, (2015). En su tesis: “Calidad de servicio y fidelización de cliente en el 
minimarket Adonay E.I.R.L. de Andahuaylas, 2015”, Universidad Nacional José María 
Arguedas - Andahuaylas. Título de Licenciado en Administración. El objetivo principal 
establecer la relación que existe entre la calidad del servicio y la fidelización del cliente. La 
investigación es de nivel descriptivo-correlacional, no experimental, el enfoque es 
cuantitativo, y se utilizó un cuestionario con estadístico SPSS V22. Se llegó a la conclusión 
que debido al valor de “sig” es de 0.000 > 0.05, es por ello, que se rechaza Ho y se afirma 
H1. Considerando también el Rho de Spearman es 0,804, en la que expresa una correlación 
positiva alta, donde un 31.4% de los usuarios responden de acuerdo a ambas variables 
mencionadas. 
Huamán y Mendoza, (2016). Trabajo en su tesis “Calidad de servicio de atención y 
la fidelización del cliente en el área de créditos de la caja municipal de ahorro y crédito 
Cusco S.A. oficina principal – 2016”, Universidad Nacional de San Antonio Abad - Cusco, 
para el Título de Licenciadas en Administración. El objetivo es determinar la relación que 
existe entre la percepción de la calidad de servicio de atención y la actitud que tiene el 
programa de fidelización del cliente. La metodología es nivel descriptivo no experimental, 
con un enfoque cuantitativo. Para obtener el tau-b de Kendall se utilizó tablas cruzadas, en 
el programa SPSS V18.0, en la que se determinó la relación entre las dos variables. Se llegó 
a la conclusión que según la prueba de correlación se obtuvo una decisión de 0.442, grado 
de correlación débil. Esto da a asimilar que, si al cliente se le brinda una buena calidad en la 
atención, no necesariamente se logra la fidelización, por tanto, podemos hablar que existen 
otros factores para poder fidelizar alrededor de la compañía. 
Del Águila y Chávez, (2017). En su tesis: “Calidad de servicio y su relación con la 
fidelización de los clientes de la empresa Almacenes de la Selva S.A.C de la región San 
Martín, 2017”, de la Universidad Peruana Unión Tarapoto, para obtener Título de 
Licenciado en Administración y Negocios Internacionales. Dicho objetivo es determinar la 
relación entre ambas variables de la empresa. El diseño es no experimental de corte 
transversal, nivel descriptivo - correlacional, el instrumento es el cuestionario del modelo 
SERVQUAL. Se llega a la conclusión que teniendo como coeficiente Rho Spearman 0,999 
la cual es considerada como una correlación positiva muy alta, y un “sig” 0,000 < 0,05, por 
otra parte, se afirma la H1 y rechaza el Ho, esto nos da a entender que, según los resultados 
conseguidos existe relación entre las variables.  
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Quispe, (2018). En su tesis “Calidad de servicio y fidelización del cliente de la 
empresa Multiservicios Centauro S.A.C dentro del almacén de Gloria S.A. distrito de Ate - 
2018”, presentado en la Universidad Cesar Vallejo, trabajo para obtener Título de 
Licenciado en Administración, cuyo objetivo es determinar si existe relación entre ambas 
variables. Es de nivel descriptivo - correlacional, diseño no experimental - transversal. Se 
concluye que existe relación entre sus variables, el Rho de Spearman de 0.679 valor de “sig” 
de 0.000, es por ello, que la calidad en el servicio es de mucha importancia ya que con ello 
aumentan las utilidades y se obtiene mayor fidelización. 
Díaz y Sauna, (2018). En su tesis: “Calidad de servicio y su relación con la 
fidelización de los clientes de la empresa de transporte Erick El Rojo en el Terrapuerto de 
la ciudad de Trujillo, 2018”, Universidad Cesar Vallejo, para el título de Licenciado en 
Administración. Su objetivo es determinar la relación entre ambas variables de la empresa 
de transporte. La metodología es correlacional, el diseño es no experimental - transversal. 
Llegando a la conclusión que el valor obtenido del Rho de Spearman 0.165, valor de “sig” 
(p = 0.028 < 0.05), la asociación es positiva muy baja. Sin embargo, se acepta H1 y se 
rechaza Ho. Debido a ello, si el colaborador brinda un servicio de calidad entonces se logrará 
una mayor fidelización. 
Continuando con el estudio se consideró diversas teorías que son en relación al tema, 
en estas se mencionan distintos autores que nos definen mejor las variables de estudio. 
Para ello se requiere conocer a la calidad en el servicio. 
La calidad se transmite a través de la satisfacción del usuario, dicho concepto fue 
desarrollado a la par con la organización. Conforme pasa los años la tecnología avanza 
progresivamente y el mercado es más exigente. Es por ello, que el servicio brindado tiene 
que cumplir con las necesidades del consumidor, de esa manera, la empresa tendrá una mejor 
relación con el usuario. 
Como lo menciona Gil, Oltra y Adarme (2014), la calidad en el servicio tomó un 
fuerte impulso por su aplicación en la gestión de organizaciones desde el estudio 
desarrollado a mediados de los años 80 por Parasuraman et al. 
Para Fisher (1991) citado por Ming, Chung y Paul (2013), mencionó que, debido a 
los mercados desregulados y competitivos, la prestación de servicios de calidad se había 
convertido en servicio. Preocupación principal de los comercializadores. 
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Sin embargo, la falta de conocimiento de las empresas que todavía están con 
pensamientos estandarizados, son las más perjudicadas ante la competencia ya que el 
mercado está en constante crecimiento. Por lo tanto, los empresarios de dichas 
organizaciones deben tener más en cuenta a la calidad ya sea de un bien o servicio. 
Para Akbar, Pasinringi y Awang (2019), menciona que la calidad es una medida de 
la medida en que los servicios se entregan de acuerdo con las expectativas del cliente. Se 
sabe que una mayor calidad da como resultado mayor satisfacción del cliente. 
Según Lytle y Timmerman (2006) citado por Ming, Chung y Paul (2013), definió al 
servicio como la aceptación de toda la organización mediante un conjunto básico de 
políticas, prácticas y procedimientos organizativos duraderos destinados a apoyar y 
recompensar comportamientos que crean y entregan excelencia en el servicio. 
En toda compañía el cliente es lo más importante, debido a ello se le considera como 
parte principal de la organización. En esta, se le prestará distintos servicios con la intención 
de satisfacer sus necesidades consecuentemente se realizará el consumo y esto conlleva a 
que la empresa crezca progresivamente. 
La atención que la compañía brinda al cliente es un tema de mejora continua que 
pone los máximos esfuerzos en hacer feliz y satisfacer sus necesidades. Por otro lado, 
también es un componente diferenciador frente a sus competidores. Debido a ello, “Es un 
factor que explica la ventaja competitiva de una empresa, el cual se manifiesta en las 
experiencias positivas del cliente, además puede generar lealtad en los usuarios” 
(Orgambidez y De Almeida, 2015, p. 167). 
En otras palabras, podemos saber que las empresas que se esmeran en mejorar los 
mecanismos de atención sean cual fuera la situación, debe enfocarse en que los clientes al 
salir piensen en volver pronto. Del mismo modo, la compañía podrá tener conocimiento 
sobre cómo está yendo el buen trato de parte de los colaboradores a los usuarios, con ello 
podrá mejorar aún más y esto conlleva a que tenga mejores ingresos. 
Conforme pasa el tiempo la calidad en el servicio es la prosperidad continua de la 
mano de obra, los procesos y/o materiales, con el único propósito de crear una mejora en 
cuanto a las metas de la entidad, reduciendo gastos u desperdicios con la única finalidad de 
mantener una satisfacción laboral entre los colaboradores de la compañía (Ureña, Quiñones 
y Carruyo, 2016). 
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En definitiva, la calidad en servicio es la condición de efectividad en trato con el 
cliente, no solo en la atención, sino también en la influencia que pueda generar en la próxima 
compra del usuario. La finalidad de la calidad del servicio es ganar clientes satisfechos y con 
ello clientes leales a la empresa con los servicios que ofrece. 
Arora y Narula (2018), afirma que la calidad ha sido reconocida como un instrumento 
estratégico para lograr la eficiencia y mejorar el rendimiento del negocio. 
Por otro lado, Cibera (2008) citado por Daza (2013, p. 271), mencionó que, debido a 
las investigaciones audaces por Parasuraman, Zeithaml y Berry, que son los principales en 
dar inicios a la calidad en el servicio y los que determinaron las bases de posteriores modelos. 
Podemos saber que resulta de grande importancia conocer los hallazgos para así poder 
mejorar la noción de la calidad y la manera más congruente de estimarlo. 
Por otra parte, mediante las investigaciones realizadas se observa que aún se 
mantienen vigentes en la actualidad, por lo mismo, que los resultados y los distintos métodos 
con el cual se miden, hacen que tenga un buen aporte en cuanto a la empresa que desea medir 
su calidad brindada. 
La calidad del servicio se mantiene vigente a pesar de los años transcurridos. Por lo 
tanto, de acuerdo a la apreciación en los diversos estudios realizados, “se evidencian que, en 
distintas áreas de servicio, se observan atributos de calidad más comunes y estos son los 
aspectos tangibles, la atención y la fiabilidad” que con ello la organización tendrá una mejora 
continua (Torres y Vásquez, 2015, p. 59). 
Parasuraman et al., (1985) citado por Batista, Martin y Román (2017), mencionó que 
la calidad es una construcción indescriptible. Por lo tanto, sus requerimientos no están bien 
articulados por los consumidores, pero su importancia es innegable. Así, el éxito de una 
empresa radica en cumplir o superar las expectativas del consumidor.  
El servicio que la organización brinda al cliente es de mucha importancia por lo 
mismo que los consumidores deben satisfacer sus expectativas en la entidad de esa manera 
esta crecerá considerablemente. 
Fornell (1992) citado por Lee y Youngjin (2019), definió la satisfacción del cliente 
como una actitud general basada en la experiencia de los clientes después de comprar 
productos o utilizando servicios. 
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La calidad empieza mediante la necesidad que el consumidor tiene y lo que la 
empresa hace al respecto para cumplir con sus solicitudes, por lo tanto, toda organización 
tiene que estar apta ante cualquier situación. De esa manera, podrá retener al cliente. “Para 
Grönroos (1990) es la resultante de la evaluación del cliente cuando compara entre lo que 
percibe y lo que espera de la prestación del servicio.” (Skinner y León de Álvarez, 2017, p. 
189) 
Esto quiere decir que la calidad es tomada como un aspecto y característica de un 
servicio, su único propósito es lograr que el consumidor se sienta conforme con lo adquirido. 
De esa manera, la entidad crecerá incondicionalmente. 
Para la variable se tomó en cuenta los modelos de calidad de servicio como son: 
   El modelo SERVQUAL, en el que está enfocado en la perspectiva Expectativas - 
Percepciones, reconoce la posición del autor al respecto. Dicha perspectiva toma más en 
consideración a una evaluación consiente, en cuanto a la calidad en servicio. 
En la cual, por determinado tiempo se observó que dicha evaluación era tomada en 
cuenta y muy servible para las organizaciones teniendo un mejor resultado. Es por ello, que 
se tomarían más en consideración a la calidad brindada a la par con el servicio que presenta. 
El Servqual, ingeniado por “Parasuraman et al., (1985), mencionó que, de acuerdo, a 
los estudios estadísticos simplifican el modelo anterior a 5 dimensiones que son la empatía, 
capacidad de respuesta, fiabilidad, los elementos tangibles y seguridad.” (Torres y Vásquez, 
2015, p. 64) 
Dicho modelo es tomado por la mayoría de investigadores ya que mediante estudios 
estadísticos llegan a descomponer las dimensiones. De esa manera, los resultados son más 
óptimos para las organizaciones.  
Según el modelo SERVPERF, las diferencias entre Percepciones – Expectativas, 
cabe destacar que las expectativas no son obligatorias, por lo mismo, que se fundamentan en 
la percepción de resultado del servicio. Para “Cronin y Taylor (1992) mencionó que el 
Servperf muestra datos más reales en cuanto a la percepción del servicio, por lo mismo, que 
el bienestar del consumidor es por la calidad brindada y que esta interviene en la decisión de 
compra del usuario.” (Ibarra y Casas ,2015, p. 236) 
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Es decir, la calidad de servicio se identifica por dos puntos, uno de ellos es interno 
en la cual se realiza la evaluación considerando al prestador del servicio, por otro lado, la 
parte externa, asociada a la percepción y/o expectativas del cliente, también descrita como 
calidad subjetiva.  
El modelo Servperf, fue elaborado por Cronin y Taylor (1992) citado por Ibarra y 
Casas (2015), mencionó que el Servperf, es tomado con un único propósito que es mejorar 
la calidad mediante el servicio. Debido a las percepciones del cliente, se realiza un examen, 
la cual menciona que la conducta del usuario se toma a partir de la percepción que se genera 
tras la adquisición. 
Los investigadores toman dicho modelo por sus dimensiones, de esa manera, los 
resultados son más óptimos para las evaluaciones de las organizaciones a sus clientes.    
El modelo jerárquico multidimensional de “Brady y Cronin (2001) mencionó que las 
percepciones del comprador en cuanto a la calidad en el servicio, son tomadas para poder 
evaluar el desempeño en múltiples niveles, finalmente, los fusionan para lograr su 
percepción general.” (Torres y Vásquez, 2015, p. 66) 
También podemos decir que es una investigación cualitativa y empírica donde se 
muestra que la calidad es una estructura de tercer orden.  
Dicho instrumento fue elaborado por Brady y Cronin (2001) citado por Torres y 
Vásquez (2015), mencionó que cuenta con tres dimensiones y estas son: la calidad de las 
instalaciones, calidad del resultado y ambiente físico. Este modelo es presentado como una 
alternativa válida para las empresas puesto que la calidad se puede medir en diversos 
contextos, de esa manera, logrando cumplir las expectativas en cuanto a la calidad brindada.  
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        Figura N° 1. Modelo Multidimensional Jerárquico de Brady y Cronin. 
        Fuente: Brady y Cronin (2001). 
 
 
Luego de las apreciaciones recibidas se tomó el modelo SERVQUAL Parasuraman 
et al., (1985) citado por Torres y Vásquez (2015, p. 64), realizaron estudios estadísticos y 
apoyados en una investigación cuantitativa descomponen el modelo anterior a cinco 




 Elementos tangibles 
 Capacidad de respuesta 
 Empatía 
 
Modelo Multidimensional Jerárquico de Calidad 
de Servicio Brady y Cronin (2001) 
Ambiente Físico Calidad del resultado 
Tiempo de 
espera 

















Fiabilidad, según Torres y Vásquez (2015), afirmó que la fiabilidad es la destreza 
con la que se ejecuta el servicio que se presta de esa manera cumpliendo con lo prometido 
de forma fiable, cuidadosa y al mismo tiempo dándole seguridad al usuario.  
Asimismo, Zeithaml et al., (2009) citado por Matsumoto (2014), se refieren a 
fiabilidad como la composición del servicio en la que la entidad cumple con todo lo que 
promete sobre los distintos servicios que ofrece como la entrega del producto, suministros, 
solución de problema y fijación de precios. 
Muchas empresas no toman en cuenta un servicio de calidad y hacen pasar muchas 
cosas sobre todo como la tardanza en la entrega del producto que sin darse cuenta es muy 
importante. Por lo mismo, que después del servicio se tiene que hacer la entrega 
correspondida al usuario, de esa manera la fiabilidad busca mejorar la relación con el cliente. 
Seguridad, según Torres y Vásquez (2015), se refieren al conocimiento en cuanto al 
servicio que brinda y también a la atención de los colaboradores y su habilidad, que con ello 
inspira credibilidad y confianza a los clientes. 
Zeithaml et al., (2009) citado por Matsumoto (2014), expresa que el colaborador tiene 
que tener habilidades en cuanto a los conocimientos y atención brindada. De esa manera, 
inspirara credibilidad y confianza cada vez que ingrese un cliente a la empresa. 
Cabe resaltar que todo comprador para que pueda tener esa confianza con la empresa, 
esta debe estar totalmente comprometida, de esa manera, creara vínculos entre ambos que 
con ello traerá mejoras en cuanto a la organización. 
Elementos tangibles, según Torres y Vásquez (2015), afirmó que los elementos 
tangibles son la disposición para ayudar al cliente dándole un servicio óptimo y en perfectas 
condiciones al mismo tiempo brindarle un servicio rápido. 
Por otro lado, Zeithaml et al., (2009) citado por Matsumoto (2014), consideraron que 
toda entidad tiene que tomar mucho en cuenta la apariencia física, la infraestructura, los 
equipos, los materiales y el personal, ya que, de esa manera el usuario se sentirá satisfecho 
con el servicio brindado. 
Cabe destacar que cada organización tiene sus propias maquinarias con las cuales 
trabaja prestando el servicio dependiendo del rubro al que se dedique de la misma manera 
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con estas se podrá obtener un resultado satisfactorio en cuanto al servicio consiguiendo que 
el cliente se sienta satisfecho.  
Capacidad de respuesta, según Torres y Vásquez (2015), consideró que es la 
disposición en la que ayuda a los usuarios en todo lo que tenga de inconveniente de esa 
manera poder prestarles un servicio óptimo y rápido. 
Al mismo tiempo “Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) mencionó que la atención y 
premura se refiere a tratar de darles soluciones, responder preguntas, quejas de los usuarios 
y brindarles solución a sus problemas.” (Matsumoto, 2014, p. 186) 
En pocas palabras toda empresa tiene que ver mucho el tema del cliente y tener en 
cuenta cómo se siente con el servicio brindado. Sobre todo, si sabemos que viene a nuestra 
organización con la única intención de darle solución a su problema. 
Empatía, según Torres y Vásquez (2015), definen a la empatía como un modelo de 
interés y atención individualizada en la que brindan las entidades mediante el servicio que 
se presta, pero todo esto depende a como es la atención a los usuarios.  
De la misma manera Zeithaml et al., (2009) citado por Matsumoto (2014), 
consideraron al nivel de atención lo más personalizada en que una compañía ofrece a sus 
usuarios, esta se transfiere mediante un servicio adaptado al gusto del comprador. 
Como se observa actualmente el usuario es una parte fundamental de la empresa, por 
lo mismo que un consumidor satisfecho es lo que toda compañía quiere. Por otro lado, no 
solo es la relación de la organización con los usuarios sino también la buena atención de 
parte de los trabajadores con esta, de esa manera se les brindara un servicio de calidad y esto 
conlleva a una buena relación.  
Para la explicación de la primera variable, se consideró como autor principal a Torres 
y Vásquez (2015). Con el instrumento de medición SERVQUAL, por lo mismo, que ayuda 
a evaluar las expectativas del usuario en base a la mejora del servicio recibido y las 
percepciones. Estas 5 dimensiones contribuyeron a conseguir el resultado que Automotriz 





A continuación, se mencionó a Fidelización del cliente. 
 La fidelización del cliente busca establecer vínculos entre el usuario y la empresa de 
esta manera mantendrá a un largo plazo una buena relación, dado que un cliente fiel es aquel 
que constantemente compra en dicha organización, mediante distintas evaluaciones esta 
relación se lograra con la experiencia que vive el cliente en la entidad (Cabrera, 2013). 
La tarea más difícil es complacer a los clientes y peor aún es que estos clientes 
siempre vuelvan a la tienda. Es imprescindible mantenerlos siempre satisfechos, así como 
mantener una comunicación constante. 
Para fidelizar al cliente es necesario mantener un vínculo rentable y armonioso con el 
cliente, además debe ser duradero y respetuoso, por lo que es primordial mantener a 
dicho cliente satisfecho y con acciones que le den valor agregado al servicio brindado 
(Alcaide et al., 2014, p. 11). 
Muchas empresas luego de una compra ya sea presencial o virtual llaman a sus 
clientes o les escriben algún correo, deseando saber qué piensa de la atención y si se cumplió 
con sus expectativas. Además de las sugerencias que puedan dejar para mejorar sus servicios 
consecuentemente todo ello fortalece a la entidad. 
Gustafsson, Johnson y Roos (2005) citado por Paparoidamis et al., (2019), esto 
significa que, en cierto sentido, Las intenciones de lealtad son una evaluación “prospectiva” 
de una oferta que captura la fortaleza actual y futura relación con el cliente y por lo tanto 
proporciona a las empresas una dirección más concreta para proceder. 
Oliver (1999) citado por Tabaku y Kruja (2019), mencionó a la lealtad del cliente 
como un profundo compromiso en la que se patrocina un servicio considerablemente en el 
futuro, en efecto el usuario comprara a pesar de las situaciones en la que causara un cambio 
de comportamiento. 
El cliente tiene la opción de adquirir los productos y/o servicios que le resulte factible 
entorno a su necesidad. Thompson (2009) citado por Moran y Cañarte (2017, p. 523), 
mencionó que es el motivo principal para que se creen las organizaciones ya que estas 
realizan todo el proceso para generar productos y servicios con la única intención de 
satisfacer a sus usuarios. 
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Según Oluwafemi y Adebiyi (2018) afirma que la necesidad de fortalecer las 
estrategias de fidelización de cualquier empresa no puede ser sobre enfatizado, ya que se ha 
observado que cuesta menos retener que atraer nuevos clientes. 
Una entidad debe tomar en cuenta a sus clientes y que ellos estén conformes con lo 
adquirido por lo mismo que todo consumidor satisfecho se convierte leal a la empresa. 
La fidelización está más enfocada a la atención del cliente de la misma manera busca 
cumplir con todas sus expectativas con la finalidad de obtener su preferencia mediante el 
valor agregado, las relaciones públicas o cualquier otro procedimiento de fidelización 
(Mesén, 2011). 
Dash, Kapoor y Mangesh (2018), afirmo que la lealtad del cliente relaciona a la 
actitud de un individuo hacia una empresa y la repetición del comportamiento patronal. 
Cuando el cliente adquiere un producto y se siente totalmente satisfecho con el servicio 
brindado, se convertirá en un comprador leal esto se verá reflejado en sus compras repetitivas 
o por recomendación. 
Mellens et al., (1996) citado por Karunaratna y Kumara (2018), afirmo que el éxito de 
una entidad depende principalmente de su capacidad para atraer a los consumidores hacia su 
marca y asegurar su supervivencia al retener clientes y fidelizarlos a la marca. 
Hsu (2007) citado por Bhat, Darzi y Parrey (2018), mencionó que ha observado un 
efecto positivo de la confianza en la lealtad por lo tanto ayuda a atraer nuevos clientes y 
posteriormente reteniendo los existentes, además de influir la satisfacción general sobre la 
base de las evidencias señaladas. 
Munusamy et al., (2010) citado por Wali (2017), define algunos estudios que 
demuestran que la empatía y la lealtad del cliente tiene una relación positiva debido a esto 
el usuario se siente especial y desea adquirir los servicios una y otra vez. 
 Una de las principales razones para que la empresa consiga la lealtad de los clientes 
es que este se sienta importante en la organización de esa manera fidelizara su consumo. 
Shafiee y Bazargan (2018), menciona que los clientes son fieles a la empresa mediante 
el servicio brindado. Los estudios demuestran que la calidad mediante el servicio prestado 
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conduce a la satisfacción del comprador, lo que da como respuesta la fidelidad y el negocio 
continuo. 
Conforme fue desarrollándose el entorno la necesidad de construir lazos con el cliente 
es muy importante. Por lo mismo, que la organización quiere que exista un cambio en cuanto 
a incrementar la ganancia de la empresa. Según Ramón y Flores (2013), mencionan que un 
medio más globalizado, la relación de crear compromiso cercanas con los usuarios 
constituye un asunto del tratado empresarial. 
Aaker (2005) citado por Ying y Sheng (2018), mencionó que también se toma como 
una medida en la que un cliente tiene a una marca. 
Patel y Desai (2016) citado por Masudin et al., (2018), consideraron que si la marca 
no está disponible en el mercado los consumidores leales no comprarán otro producto. 
Muchos de los consumidores lo primero que observan en una empresa es que cuente 
con todos los productos necesarios con el cual pueda satisfacer sus necesidades 
adecuadamente. 
Según Pilelienė y Zikienė (2017), mencionó que la lealtad del cliente se refleja en 
permanentes compras de la misma marca o en el mismo punto de compra. 
Rosenberg y Czepiel (1984) citado por Bhatnagar et al., (2017), consideró que la 
adquisición de un nuevo cliente es un gasto seis veces más en comparación con la retención 
de uno existente. 
Los clientes son tomados por las empresas como público preferente. Por lo tanto, 
Reinares y Ponza (2002) citado por Garrido y Padilla (2011, p. 47), mencionó que es de gran 
importancia que toda compañía tiene que tomar muy en cuenta al cliente, en cuanto a cumplir 
con sus expectativas en el servicio sin dejar de lado la adaptación y personalización de su 
oferta de esa manera logrando óptimamente la fidelización del usuario. 
En general, la fidelización depende mucho de la calidad en el servicio y también de 
la experiencia que perciben los compradores sobre la empresa. De esta manera, 
convirtiéndose fiel a la compañía, es por ello, que la atención debe ser óptimo para quedar 




Para la variable se tomó en cuenta algunos modelos que son: 
  El modelo de Lin, Chen y Chiu (2010) citado por Asante y Mambu (2017), mencionó 
que propusieron las cinco dimensiones claves de la capacidad de innovación, tales como la 
innovación en el producto, procesos, marketing, los servicios e innovación en la 
administración. Este estudio adopta los marcos propuesto para proporcionar un proyecto 
para la implantación de la innovación en el entorno de Ghana. 
Asante y Mambu (2017), menciono que la innovación es cuando pones un plus al 
producto con el cual estas prestando servicio con el único objetivo de incrementar la ventaja 
competitiva, mediante la innovación se llega a la buena comunicación de la empresa con el 
cliente, por lo mismo, que mediante un nuevo producto el proveedor se sentirá satisfecho de 
esa manera logrando la fidelización de su consumo. 
Asante y Mambu (2017), mencionó que la retención de los clientes viene a ser parte 
importante para el desarrollo u avance continuo de la entidad es por ello que los vendedores 
se están convirtiendo más conscientes de que es más rentable hacer seguro que los clientes 
nunca entren en la ruta de salida a competidores. 
 El modelo customer relationship management es una iniciativa puramente de 
marketing, por lo cual nos permite tanto la adquisición como difusión de los conocimientos 
del usuario, de esa manera, las relaciones serán mejoradas y se creen una buena relación con 
los clientes. Garrido y Padilla (2011) mencionó que la estrategia en cuanto a “La cultura 
organizativa, procesos y personas se toma como modelo de investigación, por lo mismo, que 
recopila las consecuencias de cuatro dimensiones, las cuales se toman como factores 
primordiales para el buen funcionamiento de una estrategia CRM” (p. 54). 
Barreiro et al., (2004) citado por Garrido y Padilla (2011, p. 47), mencionó como el 
marketing relacional se enuncia alrededor de la idea de desarrollo con el objetivo a largo 
plazo en el que logra la fidelización como la recepción de clientes nuevos.  
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Figura N° 2. Modelo de éxito CRM planteado. 
 Fuente: Garrido y Padilla (2011). 
 
Como afirma Gummeson (2004) citado por Garrido y Padilla (2011, p. 47), el CRM 
es una aplicación práctica en la que tomo en consideración todos los valores y estrategias del 
marketing relacional, manteniendo una buena conexión con los usuarios, sus dimensiones 
son: 
 Organización  
 Tecnología 
 Gestión de conocimiento  
 Orientación al cliente 
 
 Organización, según Garrido y Padilla (2011) denominan a la organización como 
una “estructura organizativa en la que toma como relación también a la gestión de RR. HH, 
dado que si consideran la estrategia del CRM podrán ver como una entidad se organiza en 
cuanto al proceso de negocio” (p. 54). 
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Esto quiere decir, que una organización es la que está compuesta por un grupo de 
personas, en la que se toma en cuenta todos los procesos de negocio y el buen 
funcionamiento de esta. 
Tecnología, es de gran importancia y que todo ente debe tomar en cuenta, el “CRM 
no debe ajustarse a una noción netamente tecnológico sino también debemos reconocer que 
la tecnología de la información cumple un rol muy importante al momento de hacer posible 
la iniciativa de una estrategia” (Garrido y Padilla, 2011, p. 55). 
En consecuencia, toda empresa tiene que tener muy en cuenta la tecnología de 
información ya que mediante esta se puede tener una mejor coordinación en cuanto a un 
sistema de información y con ello se llevará un mejor control en la entidad. 
 Gestión de conocimiento, según Zablah et al., (2004) citado por Garrido y Padilla 
(2011, p. 55), se refieren a la gestión de conocimiento la cual es considerada una clave al 
éxito ya que con esta se pondrá en marcha de una iniciativa CRM. 
Asimismo, también mediante el desarrollo de los conocimientos toda organización 
estará relacionada con el proceso de gestión por lo mismo que dichas capacidades al ser 
difícil de copiar será un punto resaltante y un buen beneficio para la empresa ante cualquier 
competencia que se presente en el mercado (Garrido y Padilla, 2011). 
Orientación al cliente, según Narver y Slater (1990) citado por Garrido y Padilla 
(2011, p. 55), definen que el cliente constituye el componente más importante en el mercado 
y esto implica que la entidad debe tener en cuenta los requerimientos u conocimiento de sus 
clientes para así resolver de manera eficiente las solicitudes y deseos que se presenten. 
Al mismo tiempo el mercado es un gran potencial en el que se toma al cliente como 
el principal componente de toda organización por lo mismo que todo servicio va en relación 
al cumplimiento de sus necesidades. 
En el desarrollo de la segunda variable, se consideró como autor principal a Garrido 
y Padilla (2011). Con el instrumento de medición CRM, puesto que, nos ayuda a evaluar la 
adquisición y la difusión de conocimientos de los clientes en base a la mejora y la buena 
relación con los usuarios, estas cuatro dimensiones nos aportarán a obtener el resultado que 




La formulación del problema de esta investigación fue dirigida: 
 ¿Cuál es la relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en la empresa 
Mihast E.I.R.L., Ate 2019? 
Asimismo, se presentó los problemas específicos definidos por: 
 ¿De qué manera la fiabilidad se relaciona con la fidelización del cliente en la empresa 
Mihast E.I.R.L., Ate 2019? 
 ¿De qué manera la seguridad se relaciona con la fidelización del cliente en la empresa 
Mihast E.I.R.L., Ate 2019? 
 ¿De qué manera los elementos tangibles se relacionan con la fidelización del cliente 
en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019? 
 ¿De qué manera la capacidad de respuesta se relaciona con la fidelización del cliente 
en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019?  
 ¿De qué manera la empatía se relaciona con la fidelización del cliente en la empresa 
Mihast E.I.R.L., Ate 2019? 
   
Justificación del estudio, cada auto es como un pequeño tesoro para su conductor y 
dueño, es parte ya de la cultura social y un símbolo de estatus un auto del año. El cuidado 
permanente de los autos es una tarea casi artesanal para los talleres mecánicos que pareciera 
están perdiendo el toque delicado de embellecer un capó. Por ello, son muchas las razones 
por las que colocamos a ambas variables, esta se realizó en función a los siguientes motivos: 
Justificación social, cada vez las expectativas del cliente son más intensas y 
cambiantes, es esencial realizar investigaciones sobre los impulsos que determinan la lealtad 
del consumidor, además puede ser usado por los administradores de la empresa para tomar 
mejores decisiones. 
La justificación práctica, el proyecto es importante en la práctica, por el hecho de que 
los resultados puedan ser un aporte para el administrador del taller mecánico Mihast E.I.R.L 
y que le sirvan como un apoyo para que tome las decisiones más adecuadas para optimar la 
calidad que ofrece y con esto poder fortalecer la relación con sus clientes. 
La justificación teórica del trabajo es describir la relación entre las variables en la 
empresa Mihast E.I.R.L, por consiguiente, contribuyó a generar mayor información sobre 
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estas dos variables. Así también, buscó ampliar los conocimientos teóricos que se sostienen 
en la problemática de la investigación. 
La justificación metodológica se construyó en base a teorías sobre calidad, servicio, 
fidelización y cliente. Del mismo modo, se usó instrumentos para el procesamiento de datos 
como el cuestionario a los usuarios de la empresa Mihast E.I.R.L. 
 
En este trabajo de investigación se presentó como hipótesis general:  
Existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en la empresa Mihast 
E.I.R.L., Ate 2019. 
Y como hipótesis específicas:  
 Existe relación entre la fiabilidad y la fidelización del cliente en la empresa Mihast 
E.I.R.L., Ate 2019. 
 Existe relación entre la seguridad y la fidelización del cliente en la empresa Mihast 
E.I.R.L., Ate 2019. 
 Existe relación entre los elementos tangibles y la fidelización del cliente en la 
empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019. 
 Existe relación entre la capacidad de respuesta y la fidelización del cliente en la 
empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019.  
 Existe relación entre la empatía y la fidelización del cliente en la empresa Mihast 
E.I.R.L., Ate 2019. 
 
El objetivo general que se presentó es: 
    Analizar cómo se relacionan la calidad de servicio y la fidelización del cliente en la 
empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019. 
 
Y como objetivos específicos: 
 Describir cómo se relaciona la fiabilidad y la fidelización del cliente en la empresa 
Mihast E.I.R.L., Ate 2019. 
 Identificar cómo se relaciona la seguridad y la fidelización del cliente en la empresa 
Mihast E.I.R.L., Ate 2019. 
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 Enunciar cómo se relaciona los elementos tangibles y la fidelización del cliente en 
la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019. 
 Explicar cómo se relaciona la capacidad de respuesta y la fidelización del cliente en 
la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019.  
 Conocer cómo se relaciona la empatía y la fidelización del cliente en la empresa 



























2.1 Tipo y diseño de investigación 
2.1.1 Nivel de investigación 
Este estudio tiene un alcance correlacional, la finalidad es medir la asociación 
entre ambas variables de la empresa Mihast E.I.R.L. 
El presente estudio es de nivel correlacional porque buscó relacionar dos o 
más variables en la que se evaluará el grado de asociación. Los aprendizajes 
correlacionales se miden cada una, y posteriormente se cuantifican, analizan y se 
establecen las relaciones. Son comprobadas en hipótesis puestas a prueba (Hernández 
et al., 2014). 
2.1.2 Tipo de investigación 
Es tipo aplicada porque buscó generar nuevos conocimientos respecto a un 
tema y se orientará a buscar nuevos campos sin intenciones específicas de manera 
inmediata (Sánchez y Reyes, 2012). 
Está orientada a resolver de manera oportuna los problemas de cualquier 
entidad ya sea industrial, comercial y/o servicios. La aplicada inicia del conocimiento 
realizado por la básica, en donde se formulará problemas e hipótesis de trabajo en la 
que se resuelven las dificultades de la vida productiva de la sociedad (Ñaupas, et al., 
2014). 
El estudio se basa en conocimientos previos, así como estudios anteriores 
sobre el tema relacionado. La intención es que con los resultados pueda sugerirse 
más información para enriquecer las teorías ya existentes. 
2.1.3 Enfoque de investigación 
El enfoque cuantitativo es un proceso sistemático en la cual se relaciona con 
los métodos de investigación, por lo mismo, que buscó nuevos conocimientos 
científicos, para ello, se tomó en cuenta las distintas indagaciones realizadas en la 
que el investigador dio a conocer de manera oportuna su estudio. 
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El estudio es de enfoque cuantitativo. Ñaupas, et al., (2014) mencionó que 
“se determina por utilizar métodos y técnicas cuantitativas, es decir, la medición de 
las variables puede ser tratadas mediante la utilización de la estadística” (p. 97). 
En el estudio se toma en cuenta la hipótesis formulada por el investigador en 
la que se ponen a prueba mediante mediciones numéricas y los resultados se analizan 
de forma estadística de esa manera tendrá mayor conocimiento sobre su estudio.  
2.1.4 Diseño de investigación 
La investigación es de diseño no experimental de corte transversal, por lo 
mismo, que la recolección de datos se ejecutó por única vez. 
Según Hernández et al., (2014) en su libro expone que “estudiosos del tema, 
mencionan que no experimental es la que se ejecuta sin alteraciones del objeto de 
estudio, es decir, sin intervención alguna de sus variables, en consecuencia, respeta 
sucesos naturales de los fenómenos observados” (p. 152). 
Por esta razón, en el presente estudio lo que se buscó es recolectar datos e 
información tal como sucede en el ambiente, sin modificaciones, ni intervenciones 
deliberadas en la práctica o desarrollo de la investigación.
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2.2 Operacionalización de variables 























que, en distintas 
áreas de servicio, 
se observan 
atributos de calidad 
más comunes y 
estos son los 
aspectos tangibles, 
la atención y la 
fiabilidad” que con 
ello la organización 
tendrá una mejora 
continua (Torres y 







La medición de la 
variable se 
desarrolla en base 
a la técnica de la 
encuesta aplicando 
el instrumento del 
cuestionario en 
base a la escala 
Likert (desde 1= 
Nunca hasta 5= 
Siempre) Este 
instrumento está 
compuesto por 18 
items. Por lo tanto, 
va dirigido a los 







-Concluir en el tiempo 
acordado 
-Solución del problema                                 































































Tabla N° 2. Cuadro de operacionalización de la variable fidelización del cliente 
 
 












Reinares y Ponza (2002) 
citado por Garrido y 
Padilla (2011, p. 47), 
mencionan que es de 
gran importancia que 
toda compañía tiene que 
tomar muy en cuenta al 
cliente, en cuanto a 
cumplir con sus 
expectativas en el 
servicio sin dejar de lado 
la adaptación y 
personalización de su 
oferta de esa manera 
logrando óptimamente la 






La medición de la 
variable se desarrolla en 
base a la técnica de la 
encuesta aplicando el 
instrumento del 
cuestionario en base a la 
escala Likert (desde 1= 
Nunca hasta 5= 
Siempre) Este 
instrumento está 
compuesto por 18 
items. Por lo tanto, va 
dirigido a los clientes de 

















- Consolidar información  















-Nivel de respuesta 











 -Flexibilidad de productos 
-Grado de responsabilidad 











2.3 Población, muestra y muestreo 
 
2.3.1 Población  
Se consideró a la población como todos los clientes de la empresa Mihast 
E.I.R.L, que en su conjunto comparten ciertas características similares, además son 
los principales para el desarrollo del estudio, así como manifiesta el siguiente autor: 
La población viene a ser el conjunto de individuos, las cuales son motivo de 
investigación, es decir, que en ellos desarrollan un estudio sobre un determinado 
problema u tema (Ñaupas, et al., 2014). 
La población de estudio es de 40 clientes tomando en cuenta los datos 
emitidos por el gerente de la empresa Mihast E.I.R.L. Es por ello, que se utilizó la 
población censal, puesto que se realizó con todo el universo. Se consideró como una 
población finita, por lo mismo, que se conoce la totalidad de usuarios. 
Según Méndez (2012) menciona que “la población censal es por la cual se 
toma dos elementos para su estudio, sin necesidad de realizar un muestreo dado que 
la población es pequeña” (p. 282). 
Para llevar a cabo dicho estudio, debido al escaso número de clientes que 
cuenta la empresa no se está considerando el muestreo, ya que se va utilizar toda la 
población para obtener un resultado más certero y confiable.  
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad  
2.4.1 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  
Según Hernández et al., (2014) en su libro expone que “La recopilación de la 
información solicitada implica desarrollar un plan en el que nos guía a reunir datos 






2.4.1.1 Técnica  
Para el desarrollo de este trabajo se empleó la técnica de la encuesta 
de acuerdo al recojo de datos, tiene como fin asociar de forma directa o 
indirecta los datos referentes a la población. 
2.4.1.2 Instrumento  
El instrumento es el cuestionario en el que es de tipo Likert con cinco 
escalas de medición, para ambas variables en las que tienen un total de 36 
ítems. El cuestionario contiene preguntas puntuales que guardan relación. Por 
otra parte, para el desarrollo del cuestionario se emplea la operacionalización 
de las variables que contiene las dimensiones y los indicadores para cada uno. 
 
2.4.2 Validez  
Es por ello que se puede observar que “La validez es el grado en que la prueba 
está midiendo lo que en realidad se desea medir” (Namakforoosh, 2014, p. 227). 
Según Hernández et al., (2014) en su libro expone que la “validez de 
contenido es el valor en que un instrumento refleja un dominio específico de 
contenido de lo que se mide” (p. 201). 
Se tomó en consideración la validez de constructo en la que “explica las 
mediciones del concepto o variable que se vinculan de manera conveniente con las 
mediciones de otros conceptos correlacionados teóricamente” (Hernández et al., 
2014, p. 203). 
Para validar se tomó en cuenta la validez de contenido y constructo que se 
utilizó para el instrumento, es por ello, que se recurrió a la opinión y aprobación de 
expertos pertenecientes a la escuela de administración, previo de su aplicación. 
Se pone el valor otorgado por cada especialista, dependiendo los criterios del 





Tabla N° 3. Validación de expertos variable calidad de servicio 
Son colocados de dicha manera para obtener el coeficiente de validación 


























































   TOTAL 2469% 
   CV 82.3% 
  
En cuanto a la primera variable de acuerdo a los criterios que fueron validados por juicio de 
expertos obtuvo un 82.3%, en donde podemos demostrar que si cumple con lo establecido 











Tabla N° 4. Validación de expertos variable fidelización del cliente 


























































   TOTAL 2402% 
   CV 80% 
 
En cuanto a la segunda variable de acuerdo a los criterios que fueron validados por 
el juicio de expertos obtuvo un 80%, obteniendo una calificación muy buena. 
Del mismo modo, se muestra el nombre de los 3 expertos de ambas variables que 
colaboraron en validar el instrumento.  
 
  Tabla N° 5. Nombre de expertos 





Experto  N°3 
Mg. Perez Huamán, Julio 
 
Dr. Bardales Cardenas, Miguel 
 







Namakforoosh (2014) menciona que “la confiabilidad se basa en la exactitud y 
precisión de los procedimientos de medición” (p. 227). 
Se empleó el programa estadístico software SPSS V25 para ver qué tan confiable 
es el instrumento. Asimismo, se pudo medir la fiabilidad del Alfa de Cronbach en donde se 
calculó la consistencia de cada una de las preguntas y las respuestas de los encuestados. Por 
ello Lao y Takakuwa (2016) reconocen las siguientes mediciones: 
 





                                        
 
                                        
 
                                       Fuente: Adaptado de Thorndike (1989) y Magnusson (1983) 
 
Para Lao y Takakuwa (2016) menciona que el Alfa de Cronbach es aquel que 
mediante un solo instrumento se miden los ítems y mientras la relación sea entre si esto ara 






0.81 – 1.00 Muy alta 
0.61 – 0.80 Alta 
0.41 – 0.60 Moderada 
0.21 – 0.40 Baja 
0.001 – 0.20 Muy baja 
31 
 
Confiabilidad: Método Alfa de Cronbach 
Tabla N° 7. Alfa de Cronbach para ambas variables 
 
 
                                                              
                                                   
 
El rango de confiabilidad para el instrumento de investigación 0.81 – 1.00 es muy 
alto, según Lao y Takakuwa (2016). 
En la tabla N°7, para poder determinar la confiabilidad del instrumento se ha 
tomado como recurso el programa SPSS V25 donde se alcanzó una fiabilidad de ,917, es por 
ello, que el instrumento de investigación es muy alto.  
Tabla N° 8. Alfa de Cronbach para Calidad de Servicio 
 
 
                                                            
                                             
 
El rango de confiabilidad para el instrumento de investigación 0.81 – 1.00 es muy 
alto, según Lao y Takakuwa (2016).  
En la tabla N °8, Para poder determinar la confiabilidad del instrumento se ha tenido 
como recurso el programa SPSS V25 donde se alcanzó una fiabilidad de ,829, debido a ello, 




Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 
N de elementos 
,917 36 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 










                                                               
                                                          
 
El rango de confiabilidad 0.81 – 1.00 es muy alto, según Lao y Takakuwa (2016). 
En la tabla N°9, para poder determinar la confiabilidad del instrumento se ha tenido 
como recurso el programa SPSS V25 donde se alcanzó una fiabilidad de ,874, por lo tanto, 
para el instrumento de investigación es muy alto. 
2.5 Procedimiento 
El presente estudio aplicó el cuestionario a los clientes de Mihast E.I.R.L. una vez 
obtenido el total de las encuestas completadas a los 40 clientes, se procede a ordenar toda la 
información recolectada a través del registro de la base de datos empleando el programa 
Microsoft Excel 2016. 
Asimismo, se traslada la información obtenida y se procede a realizar las sumatorias 
de cada variable, dimensiones e indicadores, con la finalidad de trasladarlo al software SPSS 
V25, para poder adquirir la presentación de los datos registrados en las figuras 
correspondientes de esa manera obtener la contratación de las hipótesis (coeficiente de 
Spearman) y realizar la estadística descriptiva e inferencial. 
2.6 Métodos de análisis de datos 
2.6.1 Estadística descriptiva  
 Según Rendón, Villasís y Miranda (2016) mencionan que es la rama de la 
estadística que tiene como objetivo principal detallar y analizar las propiedades de un 
conjunto de datos con la única finalidad de resumir la información en cuadros o tablas. 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 




Para la ejecución de este estudio los datos que se obtuvieron y los resultados que 
se recopilaron cuando se aplicó serán procesados por el programa, de esa manera, tuvo 
un soporte factible a ser interpretados de una manera sencilla y clara, se ha optado por 
la utilización de un software de análisis estadístico SPPS V25. El programa brindó como 
resultados tablas de frecuencia, prueba de normalidad y diferentes gráficos. 
2.6.2 Estadística inferencial  
Como lo menciona Hernández et al., (2014), “estadística para probar hipótesis 
y estimar parámetros” (p.299). 
Según Mondragón (2014) menciona que el Rho de spearman “es un método 
estadístico no paramétrico, que pretende examinar la intensidad de asociación entre 
dos variables cuantitativas” (p.99). 
Se empleó en el estudio el método descriptivo para ello se realizó la 
interpretación de los resultados que mostrara los gráficos de barras donde se ejecutó 
por cada dimensión. Por otro lado, se empleó el método inferencial debido a que se 
ejecutó una contrastación de las hipótesis con el coeficiente de spearman, el cual no 
sigue una distribución normal. 
2.7 Aspectos éticos 
 
En la ejecución del estudio y el recojo de datos, se ha considerado respetar y no 
vulnerar los principios y derechos de los autores sin trasgredir la autonomía, beneficencia y 
justicia de los encuestados y cumplir con los reglamentos de la norma Apa, además puso 
énfasis en la finalidad de la investigación que fue puramente académico, por otra parte, se 
asume el compromiso y responsabilidad de compartir e informar los resultados obtenidos a 





3.1 Análisis descriptivos de los resultados estadísticos 
    3.1.1 Estadística descriptiva de calidad de servicio 
Tabla N° 10. Resultado descriptivo de calidad de servicio 
 
CALIDAD DE SERVICIO 
 






CASI NUNCA 19 47,5 47,5 47,5 
A VECES 16 40,0 40,0 87,5 
CASI 
SIEMPRE 
5 12,5 12,5 100,0 




                       Figura N° 3. Calidad de servicio 
 
En la tabla 10 se muestra que, del total de encuestados que son 40, con respecto a mi 
primera variable respondieron casi nunca el 47,50% con una cantidad de 19 clientes, 
asimismo un 40% indican a veces con 16 usuarios, sin embargo, el 12,50% refiere que la 





    3.1.2 Estadística descriptiva de fidelización del cliente 
Tabla N° 11. Resultado descriptivo de fidelización del cliente 
 
FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
 






NUNCA 1 2,5 2,5 2,5 
CASI NUNCA 34 85,0 85,0 87,5 
A VECES 3 7,5 7,5 95,0 
CASI 
SIEMPRE 
2 5,0 5,0 100,0 





                                Figura N° 4. Fidelización del cliente 
 
En la tabla 11 se muestra que, del total de encuestados que son 40, con respecto a mi 
segunda variable respondieron casi nunca el 85% con una cantidad de 34 clientes, asimismo 
un 7,50% indican a veces con 3 usuarios, no obstante, el 5% menciona casi siempre con 2 





    3.1.3 Estadística descriptiva de fiabilidad 










CASI NUNCA 4 10,0 10,0 10,0 
A VECES 18 45,0 45,0 55,0 
CASI 
SIEMPRE 
11 27,5 27,5 82,5 
SIEMPRE 7 17,5 17,5 100,0 
Total 40 100,0 100,0 
 
 
   
     
                                Figura N°5. Fiabilidad 
 
En la tabla 12 se muestra que, del total de encuestados que son 40, con respecto a 
fiabilidad responden a veces el 45% con una cantidad de 18 clientes, mientras que un 27,50% 
opina que es casi siempre, sin embargo, el 17,50% refiere que la fiabilidad se da siempre y 






3.1.4 Estadística descriptiva de seguridad 
Tabla N° 13. Resultado descriptivo de seguridad 
SEGURIDAD 
 






NUNCA 1 2,5 2,5 2,5 
CASI NUNCA 7 17,5 17,5 20,0 
A VECES 15 37,5 37,5 57,5 
CASI 
SIEMPRE 
16 40,0 40,0 97,5 
SIEMPRE 1 2,5 2,5 100,0 
Total 40 100,0 100,0 
 
 
     
                                 Figura N° 6. seguridad 
 
Según lo que muestra la tabla 13, del total de encuestados que son 40, el 40% del 
total indica que casi siempre los servicios que ofrece la empresa otorgan seguridad, el 
37,50% opinan que a veces, mientras que un 17,50% responden que casi nunca, 2,50% 






3.1.5 Estadística descriptiva de elementos tangibles 










NUNCA 6 15,0 15,0 15,0 
CASI NUNCA 18 45,0 45,0 60,0 
A VECES 13 32,5 32,5 92,5 
CASI 
SIEMPRE 
2 5,0 5,0 97,5 
SIEMPRE 1 2,5 2,5 100,0 
Total 40 100,0 100,0 
 
 
     
                                Figura N° 7. elementos tangibles 
 
Según lo que muestra la tabla 14, del total de encuestados que son 40, con respecto a 
elementos tangibles el 45% opina que es casi nunca, mientras que un 32,50% opina que es a 
veces, sin embargo, el 15% refiere que nunca, el 5% opina que es casi siempre y el 2,50% 






3.1.6 Estadística descriptiva de capacidad de respuesta 
Tabla N° 15. Resultado descriptivo de capacidad de respuesta 
 
 
CAPACIDAD DE RESPUESTA 
 






CASI NUNCA 19 47,5 47,5 47,5 
A VECES 18 45,0 45,0 92,5 
CASI 
SIEMPRE 
2 5,0 5,0 97,5 
SIEMPRE 1 2,5 2,5 100,0 
Total 40 100,0 100,0 
 
 
                                   
                            Figura N° 8. capacidad de respuesta 
 
Según lo que muestra la tabla 15, del total de encuestados que son 40, el 47,50% del 
total indica que los colaboradores casi nunca ofrecen capacidad de respuesta, el 45% de los 
encuestados responden que a veces, mientras que un 5% se refieren que casi siempre y el 





3.1.7 Estadística descriptiva de empatía  
Tabla N° 16. Resultado descriptivo de empatía 
EMPATÍA 
 






NUNCA 2 5,0 5,0 5,0 
CASI NUNCA 22 55,0 55,0 60,0 
A VECES 12 30,0 30,0 90,0 
CASI 
SIEMPRE 
3 7,5 7,5 97,5 
SIEMPRE 1 2,5 2,5 100,0 




                                                      Figura N° 9. empatía  
 
Según lo que muestra la tabla 16, del total de encuestados que son 40, el 55% del 
total indica que los colaboradores casi nunca muestran una empatía con los clientes, el 30% 
que a veces con una cantidad de 12 usuarios, mientras que un 7,50% responden que casi 






3.2 Prueba de normalidad 
H0: La distribución estadística de la muestra es normal. 
H1: La distribución estadística de la muestra no es normal. 
Decisión: 
Sig. p valor > 0,05 se acepta la hipótesis nula. 
Sig. p valor < 0,05 se rechaza la hipótesis nula. 
Tabla N° 17. prueba de normalidad 
 






gl Sig. Estadístico gl Sig. 
CALIDAD DE 
SERVICIO 




,238 40 ,000 ,789 40 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
 
La prueba de normalidad expresa los resultados de la primera variable que es de 0,001 
y de la segunda variable es de 0,000 < 0,05 dichos resultados nos demuestran la aceptación 
de la hipótesis planteada H1, también se observa que los estadísticos mostrados son 
diferentes para cada variable lo cual significa que la distribución estadística no es normal, 
para probar la hipótesis del estudio se usó la correlación de Rho de Spearman, así como 
también se usó Shapiro-Wilk debido a que el extensión de la población es menor a 50 
elementos.  
 






3.3 Prueba de hipótesis  
 
Según Mondragón (2014) menciona el rango de asociación del coeficiente de correlación.  
  
Tabla N° 18. Rango de relación  
RANGO RELACIÓN 
-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 
-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 
0.00 No existe correlación 
+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 
+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 
+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 
+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 
+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 
      Fuente: Adaptado Hernández Sampieri & Fernández Collado (1998) 
 
     3.3.1 Prueba de hipótesis general 
Hipótesis nula: No existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente 
en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019. 
Hipótesis alterna: Existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en 
la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019. 
Estrategia de la prueba: 
Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipótesis nula. 















Rho de Spearman Calidad de 
servicio 
Coeficiente de correlación 1,000 ,840** 
Sig. (bilateral) . ,000 




Coeficiente de correlación ,840** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
La hipótesis general, se desarrolló de acuerdo a los datos adquirido por las encuestas, 
después de ello se utilizó el SPSS V25.  
Se percibe el valor de Sig.(bilateral) es afín a 0,000, < 0,05, es por ello, que se procede 
a rechazar Ho y se acepta H1, nos da a conocer que existe relación entre calidad de servicio 
y fidelización del cliente. 
De acuerdo al resultado mostrado en la tabla 19 el Rho spearman es de 0,840, se 
refiere a una correlación positiva muy fuerte.  
Prueba de hipótesis entre fiabilidad y fidelización del cliente  
Hipótesis nula: No existe relación entre la fiabilidad y la fidelización del cliente en la 
empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019 
Hipótesis Alterna: Existe relación entre la fiabilidad y la fidelización del cliente en la 














Rho de Spearman Fiabilidad Coeficiente de correlación 1,000 ,798** 
Sig. (bilateral) . ,000 




Coeficiente de correlación ,798** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
La hipótesis específica, se desarrolló de acuerdo a los datos adquirido por las 
encuestas, después de ello se utilizó el SPSS V25.  
Con respecto al valor de Sig.(bilateral) es 0,000 < 0,05, es por ello, que se afirma H1 
y se rechaza Ho, con dichos resultados nos muestra que existe relación entre fiabilidad y 
fidelización del cliente. 
Según los datos mostrados en la tabla 20 nos da a conocer el Rho de spearman es de 
0,798, es considerada una correlación positiva muy fuerte.    
 
Prueba de hipótesis entre seguridad y fidelización del cliente 
Hipotesis nula: No existe relación entre la seguridad y la fidelización del cliente en la 
empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019 
Hipótesis alterna: Existe relación entre la seguridad y la fidelización del cliente en la 














Rho de Spearman Seguridad Coeficiente de correlación 1,000 ,718** 
Sig. (bilateral) . ,000 




Coeficiente de correlación ,718** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
La hipótesis específica de la tabla 21, se desarrolló de acuerdo a los datos derivados 
de las encuestas, después de ello se utilizó el SPSS V25.  
En cuanto al valor de Sig.(bilateral) equivale a 0,000 < 0,05, de acuerdo al resultado 
se rechaza Ho y se afirma H1, donde nos muestra que existe relación entre seguridad y 
fidelización del cliente. 
Según los datos mostrados del coeficiente de correlación de spearman es de 0,718, 
se considera una correlación positiva considerable.    
Prueba de hipótesis entre elementos tangibles y fidelización del cliente 
Hipótesis nula: No existe relación entre los elementos tangibles y la fidelización del cliente 
en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019 
Hipótesis alterna: Existe relación entre los elementos tangibles y la fidelización del cliente 
















Rho de Spearman Elementos 
tangibles 
Coeficiente de correlación 1,000 ,642** 
Sig. (bilateral) . ,000 




Coeficiente de correlación ,642** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
La hipótesis específica de la tabla 22, se desarrolló de acuerdo a los datos adquirido 
por las encuestas, después de ello se utilizó el SPSS V25.  
Con respecto al valor de Sig.(bilateral) es 0,000 < 0,05, es por ello, que se rechaza 
Ho y se afirma H1, donde nos muestra que existe relación entre elementos tangibles y 
fidelización del cliente. 
El Rho de spearman es de 0,642, es por ello, que se considera una correlación positiva 
considerable.   
 
Prueba de hipótesis entre capacidad de respuesta y fidelización del cliente 
Hipótesis nula: No existe relación entre la capacidad de respuesta y la fidelización del 
cliente en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019 
Hipótesis alterna: Existe relación entre la capacidad de respuesta y la fidelización del 


















Rho de Spearman Capacidad 
de 
respuesta 
Coeficiente de correlación 1,000 ,555** 
Sig. (bilateral) . ,000 




Coeficiente de correlación ,555** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
La hipótesis específica, se desarrolló de acuerdo a los datos derivados de las 
encuestas, después de ello se utilizó el SPSS V25.  
Por lo que se refiere al valor de Sig.(bilateral) es equivalente a 0,000 < 0,05, es por 
ello, que se rechaza Ho y se afirma la H1, donde nos muestra que existe relación entre 
capacidad de respuesta y fidelización del cliente. 
De acuerdo al resultado mostrado en la tabla 23 nos da a conocer que el Rho de spearman 
es de 0,555, debido a ello, se considera una correlación positiva considerable.    
 
Prueba de hipótesis entre empatía y fidelización del cliente  
Hipótesis nula: No existe relación entre la empatía y la fidelización del cliente en la 
empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019. 
Hipótesis alterna: Existe relación entre la empatía y la fidelización del cliente en la 















Rho de Spearman Empatía Coeficiente de correlación 1,000 ,576** 
Sig. (bilateral) . ,000 




Coeficiente de correlación ,576** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
La hipótesis específica de la tabla 24, se desarrolló de acuerdo a los datos adquirido 
por las encuestas, después de ello se utilizó el SPSS V25.  
Se observa que el valor de Sig.(bilateral) es equivalente a 0,000 < 0,05, debido a los 
resultados se rechaza Ho y se afirma H1, donde nos muestra que existe relación entre empatía 
y la fidelización del cliente. 
De acuerdo al resultado mostrado, el Rho de spearman es de 0,576, por lo tanto, se 













IV. DISCUSIÓN  
El estudio muestra los resultados que se obtuvieron sobre calidad de servicio y 
fidelización del cliente en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019, nos ayuda a comparar los 
antecedentes que se mostró en el capítulo I en la cual tiene una descripción más clara. 
Según el objetivo general, que consiste en analizar cómo se relacionan la calidad de 
servicio y la fidelización del cliente en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019, los resultados 
mostrados en la (tabla 19) muestran que el coeficiente de correlación de Rho de Sperman de 
0,840, sig. bilateral 0,000 (< 0.05), es por ello, que tiene una correlación positiva muy fuerte. 
Los resultados que, al ser comparados con lo encontrado por Hernández (2015) en su tesis: 
“Calidad de servicio y fidelización de cliente en el minimarket Adonay E.I.R.L. de 
Andahuaylas, 2015”, el valor de “sig” fue de 0.000 < 0.05, el Rho de Spearman es 0,804, lo 
que significa que es una correlación positiva alta. Asimismo, lo encontrado por Mazabanda 
(2015) en su título: “La calidad del servicio y su influencia en la fidelización de los clientes 
de la empresa Mega Multisuelas de la Ciudad de Ambato”, tiene una confiabilidad de 95%, 
como 𝑋𝑐=78,89 
2 >  𝑋𝑡=16,91 
2 se rechaza el Ho y se acepta la H1. De igual modo, por Chicaiza 
(2014) en su título: “La calidad del servicio y su incidencia en la fidelidad del cliente de la 
Hostería Leito los Llanganates resort del Cantón Patate”, menciona que si existe una 
relación entre las variables, Chi cuadrado 𝑋𝑡
2 =9.49 < 𝑋2𝑐=23.04 se acepta H1. Igualmente, 
Quispe (2018) en su tesis: “Calidad de servicio y fidelización del cliente de la empresa 
Multiservicios Centauro S.A.C dentro del almacén de Gloria S.A. distrito de Ate - 2018”, 
afirman que, si existe relación entre sus variables, con un coeficiente Rho de Spearman de 
0.679 con un nivel de significancia de 0.000. Con los resultados comparados se infiere que 
la calidad de servicio si contribuye de una manera favorable con la fidelización del cliente. 
Por ello, Shafiee y Bazargan (2018), menciona que los usuarios son fieles a la entidad 
mediante el servicio brindado. Los estudios demuestran que la calidad mediante el servicio 
prestado conduce a la satisfacción del comprador, lo que da como respuesta la fidelidad y el 
negocio continuo. 
Según el primer objetivo específico, describir cómo se relaciona la fiabilidad y la 
fidelización del cliente en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019, los datos de la (tabla 20) 
muestran el resultado del coeficiente de correlación de Rho de Sperman es de 0,798, 
Sig.(bilateral) es equivalente a 0,000 (< 0,05), por lo tanto, tiene una correlación positiva 
muy fuerte, datos que al ser comparados con lo encontrado por Huamán y Mendoza (2016) 
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en su tesis: “Calidad de servicio de atención y la fidelización del cliente en el área de 
créditos de la caja municipal de ahorro y crédito Cusco S.A. oficina principal – 2016”, según 
la prueba de correlación se obtuvo una decisión de 0.442, lo cual nos indica un grado de 
correlación débil. Con los resultados mostrados en la investigación se afirma que la 
fiabilidad si contribuye de una manera favorable con la fidelización del cliente, en cambio, 
según el autor se observa que si al cliente se le brinda una buena calidad de atención, no 
necesariamente se logra la fidelización, por tanto, podemos hablar que existen otros factores 
para poder fidelizar alrededor de la compañía, para ello, según Torres y Vásquez (2015), 
afirmó que la fiabilidad es la destreza con la que se ejecuta el servicio que se presta de esa 
manera cumpliendo con lo prometido de forma fiable, cuidadosa y al mismo tiempo dándole 
seguridad al usuario. 
Según el segundo objetivo específico, identificar cómo se relaciona la seguridad y la 
fidelización del cliente en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019, los datos que se muestran 
en la (tabla 21) menciona que el Rho de spearman de 0,718, Sig.(bilateral) es 0,000 (< 0,05), 
lo que significa que existe una correlación positiva considerable. Los resultados al ser 
comparados con lo encontrado por Del Águila y Chávez (2017) en su tesis: “Calidad de 
servicio y su relación con la fidelización de los clientes de la empresa Almacenes de la Selva 
S.A.C de la región San Martín, 2017”, tiene como coeficiente Rho Spearman de 0,999, y un 
valor de 0,000 (p < 0,05). Con los resultados mostrados se puede inferir que la seguridad si 
contribuye de una manera favorable a la fidelización del cliente, además, Zeithaml et al., 
(2009) citado por Matsumoto (2014), expresa que el colaborador tiene que tener habilidades 
en cuanto a los conocimientos y atención brindada. De esa manera, inspirara credibilidad y 
confianza cada vez que ingrese un cliente a la empresa. 
Según el tercer objetivo específico, enunciar cómo se relaciona los elementos 
tangibles y la fidelización del cliente en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019, en la (tabla 
22) se muestran los resultados Rho de spearman es de 0,642, Sig.(bilateral) es equivalente a 
0,000 (< 0,05), lo que significa que existe una correlación positiva considerable. Los 
resultados al ser comparados con lo encontrado por Díaz y Sauna (2018) en su tesis: 
“Calidad de servicio y su relación con la fidelización de los clientes de la empresa de 
transporte Erick El Rojo en el Terrapuerto de la ciudad de Trujillo, 2018”, el coeficiente de 
correlación de Rho de Spearman (Rs = 0.165), siendo esta significativa (p = 0.028 < que 
0.05), cuya fuerza de asociación es positiva muy baja. Con los resultados expuestos se puede 
inferir que el estudio realizado existe relación entre las variables, sin embargo, según el autor 
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menciona que si el colaborador brinda un servicio de calidad entonces se logrará una mayor 
fidelización, por consiguiente, Torres y Vásquez (2015), confirma que los elementos 
tangibles son la disposición para ayudar al cliente dándole un servicio óptimo y en perfectas 
condiciones al mismo tiempo brindarle un servicio rápido. 
Según el cuarto objetivo específico, explicar cómo se relaciona la capacidad de 
respuesta y la fidelización del cliente en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019, en la (tabla 
23) se muestra los resultados Rho de spearman es de 0,555, Sig.(bilateral) es equivalente a 
0,000 (< 0,05), existe una correlación positiva considerable. Los resultados que al ser 
comparados con los de García (2013) en su título: "La calidad del servicio y la fidelización 
del cliente de la estación de servicio el terminal de la ciudad de Latacunga", menciona que 
existen una relación entre ambas variables, 𝑋2=20.70 > 𝑋𝑡
2 = 9.49 el chi cuadrado tabular, 
por consiguiente, se acepta la hipótesis alterna. Por otro lado, el estudio realizado por Vega, 
(2016) en su tesis: “Calidad del servicio y lealtad del cliente de los bares del cantón baños, 
provincia de Tungurahua”, menciona que, si existe relación entre las variables ,𝑋2𝑐= 28,92 
> 𝑋2𝑡= 12.592  chi cuadrado tabular , se rechaza Ho y se acepta H1, es decir, si existe 
relación entre las variables. Con los resultados se afirma que la capacidad de respuesta si 
contribuye de una manera favorable con la fidelización del cliente, además, Torres y 
Vásquez (2015), consideró que es la disposición en la que ayuda a los usuarios en todo lo 
que tenga de inconveniente de esa manera poder prestarles un servicio óptimo y rápido. 
Según el quinto objetivo específico, conocer cómo se relaciona la empatía y la 
fidelización del cliente en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019, en la (tabla 24) se observa, 
Sig.(bilateral) es 0,000 (< 0,05), Rho de spearman es de 0,576 existe una correlación positiva 
considerable. Los resultados que, al ser comparados con lo encontrado con Guzmán (2013) 
en su título: “La calidad de servicio y su influencia en la fidelización de los clientes del Hotel 
Titanic de la ciudad de Ambato”, menciona que Chi cuadrado 𝑋2= 16.85 > 𝑋𝑡
2 = 9.48 el chi 
cuadrado tabular, por consiguiente se rechaza Ho y se acepta H1. Con los resultados 
comparados se infiere que en ambas investigaciones si existe relación entre sus variables, 
para ello, Zeithaml et al., (2009) citado por Matsumoto (2014), consideraron al nivel de 
atención lo más personalizada en que una compañía ofrece a sus usuarios, esta se transfiere 





Al mismo tiempo los objetivos propuestos y los resultados adquiridos durante el transcurso 
del estudio, se mencionan las siguientes conclusiones. 
Primera. Se logra identificar que existe una correlación positiva muy fuerte con un 
coeficiente de Rho de Sperman de 0,840, entre la calidad de servicio y la fidelización del 
cliente en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019, por lo tanto, mientras mejor sea el servicio, 
mayor es el arraigo en la fidelización. 
Segunda. Se determina que existe correlación positiva muy fuerte con un Rho de Sperman 
de 0,798, entre la fiabilidad y la fidelización del cliente en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 
2019, es decir, si la atención es buena y se ofrece lo mejor, los usuarios se sienten conforme 
y satisfechos con el servicio recibido. 
Tercera.  Se determina que existe una correlación positiva considerable con un Rho de 
spearman de 0,718, entre la seguridad y la fidelización del cliente en la empresa Mihast 
E.I.R.L., Ate 2019, de modo que, el esfuerzo realizado por brindar siempre efectividad se ve 
reflejado en lo que observa y recibe el cliente. 
Cuarta. Se logra identificar que existe correlación positiva considerable con un Rho de 
spearman de 0,642, entre los elementos tangibles y la fidelización del cliente en la empresa 
Mihast E.I.R.L., Ate 2019, es por ello, que mientras más cómodo el cliente se sienta en la 
organización mayor será su preferencia de consumo.  
Quinta. Se determina que existe una correlación positiva considerable con un Rho de 
spearman de 0,555, entre la capacidad de respuesta y la fidelización del cliente en la empresa 
Mihast E.I.R.L., Ate 2019, en consecuencia, un cliente feliz es potencialmente leal y que en 
prospectiva espera lo mejor y acepta que el buen servicio es único. 
Sexta. Se logra identificar que existe una correlación positiva considerable con un Rho de 
spearman es de 0,576, entre la empatía y la fidelización del cliente en la empresa Mihast 
E.I.R.L., Ate 2019, sin embargo, la organización debe mantener un buen trato con el cliente 






Para la investigación realizada se toma en cuenta diversas recomendaciones respecto a los 
resultados mostrados. 
Primera. Se observó una correlación positiva muy fuerte entre la calidad de servicio y la 
fidelización del cliente en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019, se recomienda que deben 
innovar su capacidad de gestión para mejorar sus estándares de calidad lo cual permita que 
los clientes puedan satisfacer sus expectativas. 
Segunda. Se demostró que tiene una correlación positiva muy fuerte entre la fiabilidad y la 
fidelización del cliente en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019, se recomiendan estrategias 
de mejora como mantenerse en contacto con el cliente y ofrecer paquetes de servicio con el 
objetivo de crear una alta satisfacción e intentar la fidelización de un mayor número de 
clientes del servicio postventa.  
Tercera. Se halló una correlación positiva considerable entre la seguridad y la fidelización 
del cliente en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019, se recomienda que se debe mejorar los 
diversos sistemas de seguridad con el único objetivo de crear garantía de servicio en nuestros 
usuarios.  
Cuarta. Se observó una correlación positiva considerable entre los elementos tangibles y la 
fidelización del cliente en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019, se recomienda que todos 
los esfuerzos deben dirigirse a impresionar y convencer de que la empresa se esmera por el 
cliente y que se suman esfuerzos con la finalidad de crear un vínculo duradero con el usuario. 
Quinta. Se halló una correlación positiva considerable entre la capacidad de respuesta y la 
fidelización del cliente en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019, se recomienda que los 
colaboradores deben tener la disposición a ayudar, mediante una comunicación más clara 
para que los beneficios que brinda la empresa sea percibido correctamente por los clientes y 
que en el futuro sirva como un impulso para ganar la lealtad por parte de los consumidores. 
Sexta. Se demostró una correlación positiva considerable entre la empatía y la fidelización 
del cliente en la empresa Mihast E.I.R.L., Ate 2019, se recomienda que los horarios deben 
ser más flexibles para poder brindar un servicio de calidad en el mantenimiento y reparación 
de vehículo, ofreciendo soluciones rentables para los clientes, además de un trato cordial y 
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Anexo 01. Matriz de consistencia 
Problema general: Objetivo general: Hipótesis general: VARIABLE 1: Calidad de servicio 
¿Cuál es la relación 
entre la calidad de 
servicio y la 
fidelización del cliente 
en la empresa Mihast 
E.I.R.L., Ate 2019? 
Analizar cómo se 
relacionan la calidad 
de servicio y la 
fidelización del 
cliente en la empresa 
Mihast E.I.R.L., Ate 
2019. 
 Existe relación entre 
la calidad de servicio y 
la fidelización del 
cliente en la empresa 
Mihast E.I.R.L., Ate 
2019. 
Dimensiones Indicadores Ítems Escala de valores 
Fiabilidad 
-Concluir en el tiempo acordado 
1 
1. NUNCA 
2. CASI NUNCA 
3. A VECES  
4. CASI SIEMPRE 
5. SIEMPRE 
-Solución del problema 2 




específicos: Hipótesis específicas: 
-seguridad en el servicio 
6 
¿De qué manera la 
fiabilidad se relaciona 
con la fidelización del 
cliente en la empresa 
Mihast E.I.R.L., Ate 
2019? 
Describir cómo se 
relaciona la 
fiabilidad y la 
fidelización del 
cliente en la empresa 
Mihast E.I.R.L., Ate 
2019. 
 Existe relación entre 
la fiabilidad y la 
fidelización del cliente 
en la empresa Mihast 
E.I.R.L., Ate 2019. 
-conocimientos suficientes 7 
Elemento tangible 
- Apariencia del personal 8 
-Equipos  9 
-Instalaciones físicas 10 
Capacidad de 
respuesta 
-Buen trato 11 
¿De qué manera la 
seguridad se relaciona 
con la fidelización del 
cliente en la empresa 
Mihast E.I.R.L., Ate 
2019? 
Identificar cómo se 
relaciona la 
seguridad y la 
fidelización del 
cliente en la empresa 
Mihast E.I.R.L., Ate 
2019. 
Existe relación entre la 
seguridad y la 
fidelización del cliente 
de la empresa Mihast 
E.I.R.L., Ate 2019. 
-Servicio rápido 12,13 
-Disposición a ayudar  14 
Empatía 
-Atención individualizada 15,16 
-Se preocupan por los clientes 17 
-Horarios flexibles 18 
¿De qué manera los 
elementos tangibles se 
relacionan con la 
fidelización del cliente 
Enunciar cómo se 
relaciona los 
elementos tangibles 
y la fidelización del 
cliente en la empresa 
Existe relación entre 
los elementos 
tangibles y la 
fidelización del cliente 
VARIABLE 2: fidelización del cliente 
Dimensiones Indicadores Ítems Escala de valores 
Organización 
-Compromiso  19 1. NUNCA 




PROBLEMA  OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE E INDICADORES 
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en la empresa Mihast 
E.I.R.L., Ate 2019? 
Mihast E.I.R.L., Ate 
2019. 
en la empresa Mihast 
E.I.R.L., Ate 2019. -Rendimiento de los empleados  21 
3. A VECES  
4. CASI SIEMPRE 
5. SIEMPRE ¿De qué manera la 
capacidad de respuesta 
se relaciona con la 
fidelización del cliente 
en la empresa Mihast 
E.I.R.L., Ate 2019? 
Explicar cómo se 
relaciona la 
capacidad de 
respuesta y la 
fidelización del 
cliente en la empresa 
Mihast E.I.R.L., Ate 
2019. 
Existe relación entre la 
capacidad de respuesta 
y la fidelización del 
cliente en la empresa 
Mihast E.I.R.L., Ate 
2019. 
   
Tecnología 
-Consolidar información  22 




¿De qué manera la 
empatía se relaciona 
con la fidelización del 
cliente en la empresa 
Mihast E.I.R.L., Ate 
2019? 
Conocer cómo se 
relaciona la empatía 
y la fidelización del 
cliente en la empresa 
Mihast E.I.R.L., Ate 
2019. 
Existe relación entre la 
empatía y la 
fidelización del cliente 
en la empresa Mihast 
E.I.R.L., Ate 2019. 
Gestión de 
conocimiento 
-Comunicación clara 26,27 
-Información adecuada 28,29 
-Nivel de respuesta 30,31 
Orientación al 
cliente 
-Flexibilidad de productos 32 
-Grado de responsabilidad 33,34 
Para la investigación 
realizada a los clientes 
de la empresa Mihast 
E.I.R.L.  nos facilitan 
la información de 
acuerdo a la realidad 
para lo cual no existe 
manipulación. 
Variable 1: Calidad de servicio 
Técnicas: Encuesta Instrumentos: 
Cuestionario  
Año: 2019 
Variable 2: fidelización del 
cliente 
Técnicas: Encuesta  










La población de estudio es de 40 clientes según el reporte emitido 
por el gerente de la empresa en mención. Por ende, se afirma que la 
población es finita, ya que se conoce la totalidad de los clientes. 
Para la presente investigación, la población censal, debido a que se 
trabajara con toda la población, dicho de otra manera, se tomó en 
cuenta los 40 clientes de la empresa Mihast E.I.R.L. 
POBLACIÓN Y MUESTRA TÉCNICA E INSTRUMENTO 
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Anexo 02. Matriz de operacionalización de calidad de servicio 





Concluir en el 
tiempo acordado 1 ¿La empresa concluye el servicio de mantenimiento en el tiempo prometido? 
1. NUNCA 
2. CASI NUNCA 
3. A VECES  




problema 2 ¿La empresa muestra un sincero interés por solucionar el problema de su automóvil? 
  Cumplen lo 
prometido 
3 ¿La empresa cumple con lo que ofrece en sus carteles de servicio? 
  4 ¿La empresa ofrece sus servicios en el momento en que promete hacerlo? 
  
Seguridad 
Cortesía 5 ¿El comportamiento del personal transmite confianza? 
Calidad 
seguridad en 









personal 8 ¿El personal cuenta con un uniforme que lo identifique con la empresa? 
  Equipos  9 ¿La empresa emplea equipos modernos durante el servicio? 
  
Instalaciones 




Buen trato 11 ¿Los empleados muestran una actitud amable para resolver sus problemas? 
  
Servicio rápido 
12 ¿El personal le ofrece un servicio rápido en el mantenimiento de su vehículo? 
  13 ¿El personal le comunica cuando concluirá el mantenimiento de su automóvil ? 
  
Disposición a 





15 ¿La empresa le ofrece una atención  individualizada ? 
  16 




por los clientes 17 ¿El personal comprende las necesidades del cliente? 
  
Horarios 




Anexo 03. Matriz de operacionalización de fidelización del cliente 



















empleados  21 
¿Usted cree que la empresa posee un rendimiento alto por parte de los empleados a la hora de 




información  22 
¿Usted cree que la empresa tiene la capacidad de consolidar toda la información adquirida en una 




23 ¿Usted cree que la empresa tiene el software adecuado para atender a sus clientes? 
  
24 
¿La empresa guarda la información detallada del servicio brindado para tener un buen control de 
su vehículo?   






26 ¿Usted cree que la organización comunica claramente los servicios que ofrece? 
Fidelización  27 ¿El personal le proporciona una descripción detallada del trabajo a realizarse?  
del cliente -Información 
adecuada 
28 ¿La empresa  evalúa a profundidad los problemas de su automóvil? 
  29  ¿La empresa le brinda información adecuada sobre los repuestos que se utilizan en  su vehículo? 
  -Nivel de 
respuesta 
30 ¿Frente algún inconveniente con el servicio la empresa responde con prontitud? 





productos 32 ¿La empresa ofrece servicios adaptados a las necesidades de los clientes?  
  -Grado de 
responsabilidad 
33 ¿Los trabajadores cuentan con las herramientas necesarias para realizar su labor? 
  34 ¿Usted cree que la empresa cuenta con el personal calificado para realizar un servicio? 
  -Nivel de 
compromiso 
35 
¿La empresa es responsable en caso ocurra algún inconveniente en el mantenimiento del 
vehículo? 
  36 ¿La organización ofrece garantía en sus servicios? 
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Anexo 04. Cuestionario de calidad de servicio 
Buenos días / tardes su opinión es muy importante, toda la información se tratará de manera 
confidencial y es únicamente con fines académicos. Para ello, se deberá marcar con un aspa 
(X) la opción que crea conveniente, por favor, califique de acuerdo a los siguientes puntos. 
MUCHAS GRACIAS. 







CALIDAD DE SERVICIO 1 2 3 4 5 
1. ¿La empresa concluye el servicio de 
mantenimiento en el tiempo prometido? 
1 2 3 4 5 
2.¿La empresa muestra un sincero interés por 
solucionar el problema de su automóvil? 
1 2 3 4 5 
3.¿La empresa cumple con lo que ofrece en 
sus carteles de servicio? 
1 2 3 4 5 
4.¿La empresa ofrece sus servicios en el 
momento en que promete hacerlo? 
1 2 3 4 5 
5.¿El comportamiento del personal transmite 
confianza? 
1 2 3 4 5 
6.¿Le genera seguridad, cuando nuestro 
personal realiza el servicio? 
1 2 3 4 5 
7.¿El personal demuestra conocimientos 
suficientes para responder sus dudas? 
1 2 3 4 5 
8.¿El personal cuenta con un uniforme que lo 
identifique con la empresa? 
1 2 3 4 5 
9.¿La empresa emplea equipos modernos 
durante el servicio? 
1 2 3 4 5 
10.¿La organización cuenta con instalaciones 
adecuadas para brindar sus servicios? 
1 2 3 4 5 
11.¿Los empleados muestran una actitud 
amable para resolver sus problemas? 
1 2 3 4 5 
12.¿El personal le ofrece un servicio rápido en 
el mantenimiento de su vehículo? 
1 2 3 4 5 
13.¿El personal le comunica cuando concluirá 
el mantenimiento de su automóvil ? 
1 2 3 4 5 
14.¿El personal siempre está dispuesto a 
ayudarlo? 
1 2 3 4 5 
15.¿La empresa le ofrece una atención  
individualizada ? 
1 2 3 4 5 
16.¿El personal le informa detalladamente 
sobre el mantenimiento de su vehículo de 
manera personalizada? 
1 2 3 4 5 
17.¿El personal comprende las necesidades 
del cliente? 
1 2 3 4 5 
18.¿Los horarios de trabajo son convenientes 
para los cliente? 
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Anexo 05. Cuestionario de fidelización del cliente 
 







FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE      
19.¿Usted cree que existe apoyo por parte de 
la empresa a la hora de realizar el servicio? 
1 2 3 4 5 
20.¿La empresa está diseñada siguiendo un 
enfoque centrado en los clientes? 
1 2 3 4 5 
21.¿Usted cree que la empresa posee un 
rendimiento alto por parte de los empleados a 
la hora de realizar el servicio? 
1 2 3 4 5 
22.¿Usted cree que la empresa tiene la 
capacidad de consolidar toda la información 
adquirida en una base de datos? 
1 2 3 4 5 
23.¿Usted cree que la empresa tiene el 
software adecuado para atender a sus 
clientes? 
1 2 3 4 5 
24.¿La empresa guarda la información 
detallada del servicio brindado para tener un 
buen control de su vehículo? 
1 2 3 4 5 
25. ¿Usted cree que la empresa posee una 
infraestructura moderna? 
1 2 3 4 5 
26.¿Usted cree que la organización comunica 
claramente los servicios que ofrece? 
1 2 3 4 5 
27.¿El personal le proporciona una 
descripción detallada del trabajo a realizarse?  
1 2 3 4 5 
28.¿La empresa  evalúa a profundidad los 
problemas de su automóvil? 
1 2 3 4 5 
 29.¿La empresa le brinda información 
adecuada sobre los repuestos que se utilizan 
en  su vehículo? 
1 2 3 4 5 
30.¿Frente algún inconveniente con el 
servicio la empresa responde con prontitud? 
1 2 3 4 5 
31.¿La empresa se contacta con usted 
después del servicio? 
1 2 3 4 5 
32.¿La empresa ofrece servicios adaptados a 
las necesidades de los clientes?  
1 2 3 4 5 
33.¿Los trabajadores cuentan con las 
herramientas necesarias para realizar su 
labor? 
1 2 3 4 5 
34.¿Usted cree que la empresa cuenta con el 
personal calificado para realizar un servicio? 
1 2 3 4 5 
35.¿La empresa es responsable en caso 
ocurra algún inconveniente en el 
mantenimiento del vehículo? 
1 2 3 4 5 
36.¿La organización ofrece garantía en sus 
servicios? 































































 Anexo 07. Matriz de datos de la variable calidad de servicio 
  
CONCLU CUMPLE CORTESI SEGURI CONOCI APARIE EQUIPO INSTAL BUEN SERVICI SE HORARI
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18
1 1 5 1 3 4 2 2 1 2 4 3 1 1 1 1 1 1 5
2 1 2 4 1 3 3 3 2 3 2 1 2 2 3 2 2 3 2
3 2 3 1 2 1 2 3 3 1 3 2 3 2 4 3 4 1 2
4 1 5 5 5 4 4 4 4 5 3 5 5 5 4 2 2 3 3
5 3 2 4 2 1 5 3 1 1 3 3 2 2 4 5 2 1 2
6 2 4 4 5 4 3 2 1 1 3 2 1 1 3 2 2 1 1
7 4 5 5 5 3 4 4 1 5 1 2 2 2 1 2 5 4 5
8 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 1 5 5 5 5
9 2 2 4 3 3 2 2 1 2 2 1 3 2 3 1 1 5 1
10 3 2 4 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 3 1
11 3 3 4 4 4 4 4 3 2 2 2 4 2 2 1 2 5 1
12 1 5 5 5 3 5 5 1 5 5 5 5 5 1 4 5 4 1
13 4 4 5 5 3 5 4 1 4 4 5 2 1 1 1 2 4 3
14 2 2 5 5 4 4 3 2 2 4 3 2 1 2 2 2 1 1
15 4 4 5 5 5 5 3 3 2 4 2 3 3 4 3 2 3 4
16 4 4 4 3 3 2 1 1 2 2 2 3 2 1 1 1 3 3
17 3 3 4 4 4 4 3 3 3 1 1 1 2 2 2 1 5 2
18 3 3 3 4 4 2 2 3 3 3 2 2 1 1 1 2 2 2
19 3 3 3 3 4 4 3 1 1 1 2 2 3 3 3 1 1 1
20 3 3 2 2 2 1 1 2 2 1 2 1 3 3 3 1 4 1
21 2 3 4 5 3 4 3 2 3 4 3 2 2 3 2 3 5 2
22 3 4 5 5 3 5 3 3 2 5 2 3 2 4 5 4 1 2
23 4 4 5 5 3 5 3 2 3 2 3 4 2 3 3 5 2 2
24 4 2 3 4 3 5 3 3 1 1 1 1 2 3 2 3 1 3
25 3 2 1 2 2 2 3 2 1 4 2 2 1 3 2 2 2 3
26 5 2 1 3 2 3 2 1 2 1 2 1 3 2 1 1 2 2
27 5 5 5 5 3 5 3 1 4 4 4 3 2 1 2 1 1 1
28 5 4 4 5 3 5 4 1 5 3 5 4 3 2 5 2 2 1
29 1 5 4 5 2 5 5 1 5 4 5 1 1 2 1 5 5 4
30 3 2 1 3 2 4 2 1 2 1 2 1 1 5 2 1 3 2
31 3 4 2 5 2 5 2 1 1 2 2 3 2 4 2 1 2 3
32 3 4 1 4 1 5 3 1 1 1 1 2 1 4 1 1 2 1
33 2 3 3 3 2 3 3 1 2 1 3 2 1 2 3 1 1 2
34 2 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 3 2
35 2 2 3 3 3 2 3 3 1 1 2 3 2 3 2 2 2 3
36 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3
37 2 2 3 3 2 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 2 3 1
38 3 2 3 2 3 3 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 3
39 2 3 3 2 3 2 3 3 3 2 2 2 3 3 1 2 2 3
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Anexo 08. Matriz de datos de la variable fidelización del cliente 
COMPROMI ESTRUCTUR RENDIMIE CONSOLIDA INFRAE FLEXIBI
P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30 P31 P32 P33 P34 P35 P36
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 5 5 1 1 1 4 5 4
2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 2 2 3 2 4 5 4
3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 2 3 2 4 1 5 5 4
4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 5 5 5 4 4 5 3 4
5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 2 2 4 1 4 5 4
6 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 3 1 3 2 4 5 4
7 4 4 5 4 1 4 1 4 1 1 2 2 2 1 2 5 5 3
8 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 1 3 3 1 5 4 5 5
9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 3 2 2 1 4 3 3
10 2 2 2 2 1 1 1 1 1 2 2 2 2 3 2 4 3 2
11 2 2 3 2 1 1 1 1 1 2 1 4 2 2 1 2 4 4
12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 5 1 1 5 5 3
13 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 5 2 1 1 1 5 5 3
14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 3 3 1 2 2 5 5 4
15 3 1 3 2 2 2 4 4 2 4 2 3 3 2 3 5 5 5
16 3 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 3 3 1 1 4 3 3
17 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 4 4 4
18 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 2 1 1 1 3 4 4
19 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 2 2 3 3 3 3 3 4
20 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 3 3 3 2 2 2
21 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 3 2 2 3 2 4 5 3
22 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 2 3 2 4 2 5 5 3
23 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 4 2 3 2 5 5 3
24 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 2 3 4 3
25 1 1 2 1 1 1 1 1 1 4 2 2 1 3 2 1 2 2
26 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 2 1 3 2 1 1 3 2
27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 3 2 1 2 5 5 3
28 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 5 4 3 2 1 4 5 3
29 5 5 5 5 1 5 1 5 3 4 5 3 1 2 1 4 5 2
30 3 2 3 2 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 1 3 2
31 3 4 2 1 1 1 1 1 1 3 2 3 2 4 2 2 5 2
32 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 4 1 1 4 1
33 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 1 2 1 1 3 1
34 3 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 3 3 2 2 2 3 3
35 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 3 3 2 3 3 3
36 3 4 1 1 1 1 1 1 1 3 3 2 3 3 4 4 3 3
37 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 2 3 3 3 3 3 2
38 2 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 1 2 1 3 1 2 3
39 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 1 1 3 2 3
40 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 3 3 1 3 2 3
FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
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